PENGARUH CITRA MEREK, KUALITAS PRODUK, DAN PROMOSI TERHADAP NIAT BELI ULANG SEPATU OLAHRAGA ADIDAS DI KOTA MALANG







A. Landasan Teori 
1. Citra Merek (Brand Image) 
Perusahaan harus memiliki merek yang berbeda dengan pesaingnya, begitu 
pula dengan citra merek yang tertanam di benak pelanggan. Karena citra merek 
merupakan salah satu hal yang dilihat pertama kali oleh pelanggan sebelum 
melakukan pembelian atau pemilihan produk. Citra merek menurutKotler & Keller, 
(2016) adalah persepsi konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari asosiasi 
yang ada pada pikiran konsumen. Citra merek merupakan asosiasi yang muncul 
dalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. Soltani et al 
(2016:204), mengatakan bahwa citra merek mencakup pengetahuan, pendapat dari 
pelanggan dan karakteristik non fisik dan produk fisik, gambar yang pelanggan 
berikan kepada produk. Menurut Kotller dan Keller (2017) bahwa brand image 
sebagai persepsi mengenai sebuah merek sebagaimana direfleksikan oleh asosiasi 
merek yang terdapat dalam benak konsumen 
Firmansyah (2019:60) Citra Merek dapat didefinisikan sebagai suatu 
persepsi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat suatu merek dari 
produk tertentu. Citra merek adalah pemahaman pelanggan mengenai merek secara 
keseluruhan. Kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek tertentu dan bagaimana 





  pelanggan menyukai suatu produk dengan merek yang bersangkutan dikemudian 
hari, sedangkan bagi produsen citra merek yang baik akan menghambat kegiatan 
pemasaran pesaing. 
Menurut Tjiptono (2016) mendefinisikan citra merek adalah deskripsi 
tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Kotler dan 
Keller (2017:768) mendefinisikan Citra merek sebagai sekumpulan persepsi dan 
kepercayaan yang dimiliki oleh pelanggan terhadap suatu brand yang direfleksikan 
melalui asosiasi-asosiasi yang ada dalam ingatan pelanggan. Menurut Tjiptono 
(2016:105) menyusun paham bahwa ada enam makna yang bisa di sampaikan 
melalui suatu merek, yaitu sebagai berikut: 
1. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan 
produk bagi perusahaan 
2. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik. 
3. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, signal tingkat kualitas 
bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka bisa dengan mudah 
memilih dan membelinya lagi di lain waktu. 
4. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk dari 
para pesaing. 
5. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum, 
loyalitas pelanggan, dan citra unik yang berbentuk dalam benak konsumen. 
6. Sumber finansial returns terutama menyangkut pendapatan masa depan. 
Berdasarkan beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa citra merek 





pikiran pelanggan atau konsumen. Menurut Chardika dan Wahyu (2018), berpendapat 
bahwa citra merek yang positif akan memberikan manfaat bagi produsen itu sendiri 
dan akan lebih dikenal oleh konsumen. Sehingga, konsumen akan menentukan 
pilihannya untuk membeli produk yang mempunyai citra positif dibenaknya. Begitu 
pula sebaliknya, jika suatu produk memiliki citra yang negatif maka konsumen akan 
cenderung lebih mempertimbangkan lagi ketika akan membeli produk bahkan tidak 
memilih produk yang memiliki citra negatif tersebut 
Menurut Aaker dan Biel (Ike Venessa, 2017) bahwa indikator citra merek 
terdiri dari tiga komponen yaitu: 
a. Citra pembuat (Corporate Image) 
Sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap perusahan yang 
membuat suatu produk dan jasa. Citra pembuat meliputi: popularitas, 
kredibilitas dan jaringan perusahan. 
b.  Citra pemakai (Use Image) 
Sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang 
menggunakan barang atau jasa meliputi pemakai itu sendiri, gaya hidup atau 
kepribadian dan status sosial. Citra pemakai meliputi : pemakai itu sendiri dan 
status sosialnya. 
c. Citra produk (Product Image) 
Sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk, 
yang meliputi atribut produk tersebut, manfaat bagi konsumen, penggunaanya 
serta jaminan. Citra pembuat meliputi : atribut dari produk, manfaat bagi 





2. Kualitas Produk (Product Quality) 
Produk yang berkualitas baik akan mendapatkan tempat dan 
menumbuhkan nilai tersendiri bagi para konsumen atau pelanggannya sehingga 
kualitas produk menjadi pertimbangan konsumen dalam melakukan keputusan 
pembelian. Kualitas produk adalah karakteristik produk atau jasa yang 
bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang 
dinyatakan atau diimplikasikan. Menurut Kotler dan Keller (2016:156) kualitas 
produk merupakan kemampuan suatu produk dalam memenuhi keinginan 
konsumen. 
Menurut Alma (2014:139), “Produk seperangkat atribut baik berwujud 
maupun tidak berwujud termasuk didalamnya masalah warna, harga, nama baik 
perusahaan dan pelayanan yabng diberikan oleh perusahaan tersebut.”. 
Firmansyah (2019:99) mengatakan “persepsi kualitas merupakan persepsi 
konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa 
layanan yang sama dengan maksud yang diharapkanya”. Suatu produk harus 
memiliki kualitas produk yang baik agar para konsumen produk tersebut 
mendapakat manfaat yang optimal dari produk tersebut. Kualitas produk menurut 
(Kotler dan Amstrong, 2018) adalah karakteristik produk atau jasa yang 
bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang 
dinyatakan atau diimplikasikan. Kualitas produk mempunyai dua dimensi tingkat 
dan konsistensi. Dalam pengembangan sebuah produk, mula-mula pemasar harus 





tingkat kualitas, kualitas tinggi juga bias berarti tingkat konsistensi kualitas yang 
tinggi. 
Menurut Kotler (2016:164), kualitas produk adalah kemampuan suatu 
barang untuk memberikan hasil atau kinerja yang sesuai bahkan melebihi dari 
apa yang diinginkan pelanggan. Jadi, Kualitas produk memiliki suatu 
ketertarikan bagi konsumen dalam mengelola hubungan yang baik dengan 
perusahaan penyedia produk. Adanya hubungan timbal balik antara perusahaan 
dengan konsumen akan memberikan peluang untuk mengetahui dan memahami 
apa yang menjadi kebutuhan dan harapan yang ada pada persepsi konsumen. 
Maka, perusahaan penyedia produk dapat memberikan kinerja yang baik untuk 
mencapai kepuasan melalui cara memaksimalkan pengalaman yang 
menyenangkan dan meminimalisir pengalaman yang kurang menyenangkan 
konsumen dalam mengkonsumsi produk. Apabila kinerja dari suatu produk yang 
diterima atau dirasakan sesuai dengan harapan konsumen, maka kualitas produk 
yang diterima atau dirasakan sesuai dengan harapan konsumen. 
Kualitas produk yang memuaskan yang sudah dirasakan konsumen 
memberikan kepuasan terhadap keinginan konsumen dan memenuhi kebutuhan 
konsumen dapat berpengaruh besar terhadap persepsi konsumen terhadap produk 
tersebut. Persepsi positif dapat memberi keuntungan tersendiri baik bagi 
perusahaan dan image dari produk itu sendiri. Hal ini dapat terjadi karena 
kepuasan pelanggan sendiri dapat didefinisikan sebagai kualitas yang melekat 





Menurut Eva Cahya dan Harti (2015) dalam (Agustina, 2019) kualitas 
produk memiliki indikator-indikator yaitu sebagai berikut: 
a. Kinerja (Performance) merupakan karakteristik operasi dan produk inti 
(core product) yang dibeli. Misalnya kecepatan, kemudahan dan 
kenyamanan dalam penggunaan.  
b. Fitur (feature) Fitur produk yang melengkapi fungsi dasar suatu produk 
tersebut.  
c. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to Spesification) Sejauh 
mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar yang telah 
ditetapkan sebelumnya. Misalnya standar karakteristik operasional. 
d. Ketahanan (Durability) Berkaitan dengan berapa lama produk tersebut 
dapat terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur 
ekonomis. 
e. Keandalan (Realibility) Yaitu kemungkinan kecil akan mengalami 
kerusakan atau gagal pakai. 
f. Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah 
direparasi, serta penanganan keluhan yang memuaskan. Pelayanan yang 
diberikan tidak terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi juga selama proses 
penjualan hingga purna jual, yang juga mencakup pelayanan reparasi dan 
ketersediaan komponen yang dibutuhkan. 
g. Estetika (Esthetica) Yaitu daya tarik produk terhadap panca indera. Misal 





h. Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality) Merupakan persepsi 
konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk. 
Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut atau ciri-ciri 
produk yang akan dibeli, maka pembeli memperspsikan kualitasnya dari 
aspek harga, iklan, reputasi perusahaan, maupun negara pembuatnya. 
Perusahaan harus selalu melakukan inovasi-inovasi baru terhadap 
produk yang dihasilkan sesuai dengan kebutuhan konsumen. Produk-produk 
berkualitas akan memiliki sejumlah kelebihan yang mampu memberikan 
kepuasan kepada konsumen. Produk yang dihasilkan dengan kualitas yang 
tinggi pada tingkat harga yang kompetitif akan dipilih oleh konsumen. Kualitas 
produk yang tinggi dan dapat diterima oleh konsumen akan menjadi elemen 
utama dalam mempengaruhi konsumen untuk melakukan minat pembelian 
yang dilakukan konsumen. 
1. Promosi (Promotion) 
Promosi merupakan salah satu cara yang dapat dilakukan oleh perusahaan 
selain untuk mengkomunikasikan produk, juga untuk menarik calon konsumen 
agar membeli produk yang ditawarkan, baik berupa barang ataupun jasa. Promosi 
juga dilakukan perusahaan untuk menawarkan serta menginformasikan 
produkyang mereka miliki. Promosi merupakan salah satu kegiatan pemasaran 
yang penting bagi perusahaan dalam upaya mempertahankan kontinuitas serta 
meningkatkan kualitas penjualan. Menurut Tjiptono (Permana, 2017) promosi 
terhadap jasa lebih membutuhkan penekanan untuk meningkatkan kualitas jasa 





keunggulan pada produk tersebut namun kegiatan promosi dimaksudkan untuk 
dapat berkomunikasi dengan konsumen, sehingga perusahaan dapat 
memperkenalkan, membujuk, mempengaruhi, maupun mendorong konsumen 
untuk membeli produk maupun jasa yang telah ditawarkan perusahaan pada 
konsumen.  
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program 
pemasaran. Pada hakekatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi 
pemasaran. Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha 
menyebarkan informasi mempegaruhi atau membujuk, menginatkan pasar 
sasaran atas perusahaan dan produksinya agar bersedia menerima, membeli dan 
loyal pada produk yang ditawarkan (Tjiptono, 2018).Kotler dan Keller 
(2009:219) dijelaskan bahwa promosi penjualan menjadi bahan inti dalam 
kampanye pemasaran, terdiri dari koleksi alat insentif, sebagian besar jangka 
pendek yang dirancang untuk menstimulasi pembelian yang lebih cepat atau 
lebih besar atas produk atau jasa tertentu oleh konsumen atau perdagangan. 
Menurut Achidah (2016) indikator promosi yaitu dapat diuraikan sebagai 
berikut: 
a. Kuantitas penayangan iklan di media promosi 
b. Kualitas dalam penyampaian pesan penyamoaian iklan di media promosi 
c. Jangkauan promosi 
d. Menawarkan hadiah yang menarik pada transaksi pembelian pada produk 
tertentu. 





4. Niat Beli Ulang (Reeepurchase Intention) 
Menurut Kotler (2017) niat beli ulang adalah tindakan dari konsumen 
untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Dalam proses pembelian, niat 
beli atau niat pembelian ulang ini berkaitan erat dengan motif yang dimilikinya 
untuk memakai ataupun membeli produk tertentu. Motif pembelian ini berbeda-
beda untuk setiap pelanggan. Pelanggan akan memilih produk yang 
mengandung atribut-atribut yang diyakininya relevan dengan yang 
dibutuhkannya.Merk yang sudah melekat dalam hati pelanggan akan 
menyebabkan pelanggan melanjutkan pembelian atau pembelian ulang. 
Pengertian Niat beli ulang menurut Fandy Tjiptono (2016) Niat beli ulang 
berbeda dengan loyalitas, jika loyalitas mencerminkan komitmen psikologis 
terhadap merek atau produk tertentu sedangkan perilaku pebelian ulang semata-
mata menyangkut pembelian merek yang sama secara beulang kali. Adapun 
pengertian Niat beli ulang menurut Hellier et al dalam penelitian Khoirul 
Bhasyar (2016) adalah bahwa minat pembelian kembali adalah pertimbangan 
individu untuk membeli kembali layanan yang ditunjuk dari perusahaan yang 
sama, dengan mempertimbangkan situasi saat ini dan keadaan yang mungkin 
terjadi. Pengertian Niat beli ulang menurut Ali Hasan (2018) bahwa Niat beli 
ulang merupakan minat pembelian yang didasarkan atas pengalaman pembelian 
yang telah dilakuakn dimasa lalu. Niat beli ulang yang tinggi mencerminkan 





Kesimpulannya bahwa Niat beli ulang konsumen merupakan suatu proses 
perilaku membeli yang timbul karena adanya minat membeli suatu produk dan 
minat untuk membeli tersebut muncul salah satunya disebabkan oleh persepsi 
maupun memori dari pelanggan bahwa produk tersebut memiliki kualitas yang 
baik dimana pelanggan merespon positif terhadap kualitas pelayanan suatu 
produk dan berniat mengkonsumsi kembali produk tersebut. 
Indikator Niat beli ulang digunakan untuk pengukuran minat beli seorang 
konsumen terbentuk sehingga dapat diketahui pertimbangan konsumen dalam 
menetapkan produk yang akan dibeli. Menurut Ferdinand (2006) dalam Sartika 
(2017) indikator Niat beli ulang antara lain: kebutuhan akan produk, keinginan 
membeli ulang dan ketertarikan untuk tetap menggunakan  
B. Penelitian Terdahulu 
Penelitain yang dilakukan mengenai pengaruh citra merek, kualitas produk, dan 
promosi terhadap niat beli ulang sepatu sport olaraga merek Adidas di Kota Malang, 
perlu ditinjau dengan penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya untuk 
mengahsilkan penelitian yang sesuai. 
Hasil penelitian Widjaja dan Giovanni (2018), menunjukkan bahwakualitas 
layanan memiliki pengaruh langsung, positif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelangan. Kepausan pelanggan memiliki pengaruh langsung, positif dan signifikan 
terhadap niat beli ulang pelanggan. Citra merek memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhdap niat beli ulang dan citra merek memiliki efek langsung dan tidak 





kepuasan pelanggan.Wijaya dan Astuti (2018)dari hasil penelitian diperoleh hasil 
bahwa kulitas layanan elektronik memiliki pengaruh positif pada kepuasan pelanggan, 
kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif pada permintaan dan kepercayaan, citra 
merek memiliki korelasi positif dan signifikan terhadap niat beli kembali pelangga 
Berrbenka. 
Hasil peneltiian Denniswara (2016) menunjukkan bahwa promosi berpengaruh 
signifikan terhadap intensi membeli ulang, sedangkan kualitas produk dan harga tidak 
berpengaruh signifikan terhadap intensi membeli ulang. Sugiarto (2018) melakukan 
penelitian diperoleh hasil bahwa secara parsial dan simultan terdapat pengaruh citra 
merek, inovasi dan kualitas produk terhadap Niat beli ulang Konsumen Smarphone 
Samsung. 
Hasil penelitian Moslehi dan Haeri (2016)menunjukan bahwa variabel 
independent (promosi harga) dab variabel dependen (niat pembelian Kembali dan 
kulitas) menunjukan bahwa terdapat kolerasi yang positif yang signifikan antara kedua 
variabel. Dengan ini kesimpulan yang didapat dari data adalah promis harga memiliki 
danmpak signifikan terhadap presepsi kualitas dan niat pembelian kembali. Hasil 
penelitian Ariska (2017) menunjukkan bahwa kualitas Pelayanan Dan Promosi 
Penjualan Terhadap Minat Beli Ulang 
Selanjutnya Yohanda, Masdupi dan Engriani (2019)dapat diperoleh hasil 
bahwa promosi berpengaruh signifikan terhdap niat beli ulang layanan jasa Go-jek, 
persepsi kemudahan pengunaan berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang 
traspotasi Go-jek, harga berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang layananan 





produk memilki efek positif yang signifikan terhadap niat pembelian kembali. Kualitas 
produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Kepuasan konsumen memiliki efek positif yang signifikan terhadap niat beli Kembali. 
Kepuasan konsumen .bertindak sebagi variable mediasi parsial pada pengaruh 
hubungan kualitas produk terhadap niat pembei kembali. 
Girsang (2020) menunjukan bahwa citra merek berpengaruh pada kepuasan 
pelanggan dan kualitas produk berpengaruh pada kepuasan pelangan. Hasil kedua 
menunjukan bahwa citra merek mempengaruhi pembelian kembali, kualitas produk 
mempengaruhi niat pembelian kembali dan kepuasan pelanggan menujukan bahwa 
mempengaruhi niat pembelian kembali.Selanjutnya hasil penelitian Setiomuliono dan 
Tanjung (2016) menunjukkan bahwa promosi harga memiliki pengaruh signifikan 
terhadap kepuasan, dan juga memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. 
Serta kepuasan berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang, sehingga kepuasan 
terbukti merupakan variabel perantara antara promosi harga dan minat beli ulang. 
Hasil penelitian Nurfitriana (2017) dapat diketahui bahwa variabel citra merek 
yang terdiri dari dimensi identitas merek dan citra poduk berpengaruh positif terhadap 
minat beli ulang. Variabel kualitas produk berpengaruh positif terhadap minat beli. 
Variabel Harga berpengaruh positif terhadap Niat beli ulang produk. Variabel yang 
paling berpengaruh terhadap Niat beli ulang adalah kualitas produk. 
C. Kerangka Konsep Penelitian 
Kerangka konsep atau krangka pikir adalah konsep pemikiran dari susunan 





di teliti. Kerangka konsep ini menjelaskan bahwa ada hubungan antara variabel citra 
merek, kulitas produk dan promosi terhadap niat beli ulang. Kerangka konsep 
penelitian dapat disajikan pada Gambar 2.1. 
 








 H1  Gambar 2.1 
Kerangka Konsep Penelitian 
 Berdasarkan kerangka pikir dapat diketahui bahwa variable bebas pada 
penelitian ini yaitu variabel yang dilambangkan dengan simbol ”X” terdiri dari citra 
merek, kualitas produk, dan promosi sedangkan variabel terikat dilambngkan dengan 
simbol “Y” yaitu Niat beli ulang. Dari kerangka konsep penelitian dapat diketahui 
bahwa dengan adanya perubahan citra merek, kualitas produk, dan promosi maka niat 
beli ulang juga akan mengalami perubahan. Nurfitriana (2017) yang menyatakan 
bahwa Citra merek, kualitas produk, dan promosi berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat beli 
Citra Merek 













Dalam penelitian ini peneliti mengemukakan beberapa hipotsis yaitu: 
1. Pengaruh Citra merek, kualitas produk, dan promosi terhadap niat beli ulang 
sepatu olahraga Adidas di Kota Malang 
Merk yang sudah melekat dalam hati pelanggan akan menyebabkan 
pelanggan melanjutkan pembelian atau pembelian ulang. Jadi kualitas produk 
menjadi pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian ulang terhadap 
produk.Hal ini di dukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Denniswara 
(2016), Girsang (2020) dan Nurfitria dan iriani  (2017) yang menyatakan bahwa 
Citra merek, kualitas produk, dan promosi berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat beli, berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis penelitian yang 
diajukan yaitu: 
H1: Citra merek, kualitas produk, dan promosi secara bersama-sama 
berpengaruh positif dansignifikan terhadap niat beli sepatu olahraga 
Adidas di Kota Malang 
H0: Citra merek, kualitas produk, dan promosi secara bersama-sama tidak 
berpengaruh dan signifikan terhadap niat beli sepatu olahraga Adidas di 
Kota Malang 
2. Pengaruh Citra Merek Terhadap Niat Beli Ulang Sepatu Olahraga Adidas 
Citra merek (brand image) yang baik akan mendorong untuk 
meningkatkan volume penjualan melalui pembelian ulang yang akan 





Widjaja dan Giovanni (2018), Wijaya dan Astuti (2018), Girsang, Rini dan 
Gultom (2020), dan Silvia Nurfitriana (2017) menunjukan hasil bahwa citra 
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Berdasarkan 
uraian tersebut maka hipotesis dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 
H1: Citra Merek berpengaruh Positif dansignifikan terhadap niat beli 
ulangSepatu Olahraga Adidas 
H0: Citra Merek Tidak berpengaruh dansignifikan terhadap niat beli ulang 
Sepatu Olahraga Adidas 
3. Pengaruh Kualitas Produk Terhdap Niat Beli Ulang Sepatu Olahraga Adidas 
Kualitas produk dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar 
untuk minat dalam pengambilan keputusan pembelian ulang yang akan 
ditetapkan. Hal ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Sari dan 
Giantari(2019), Girsang et al(2020) Rini dan Gultom (2020)Sugiarto (2018) 
dan Nurfitriana (2017) menyatakan bahwa kualitas produk mempengaruhi niat 
pembelian kembali, berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis penelitian yang 
diajukan yaitu: 
H1: Kualitas Produk Berpengaruh Positif danSignifikan Terhadap Niat Beli 
Ulang Sepatu Olahraga Adidas 
H0: Kualitas Produk tidak Berpengaruh danSignifikan Terhadap Niat Beli 
Ulang Sepatu Olahraga Adidas 





Promosi adalah sarana dimana perusahaan berusaha informasikan, 
membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak 
langsung tentang produk dan merek yang dijual sehingga dapat menciptakan 
Niat beli ulang atas produk yang ditawarkan.  Hal ini di dukung oleh penelitian 
yang dilakukan oleh Moslehi dan Haeri(2016), Yohanda et al (2019) dan 
Setiomuliono, Felix Tanjung (2016), Ariska (2017) dan Denniswara (2016) 
menyatakan bahwa promosi berpengaruh terhadap niat beli ulang, berdasarkan 
hasil tersebut maka hipotesis penelitian yang diajukan yaitu: 
H1: Promosi Berpengaruh Positif danSignifikan Terhadap Niat Beli Ulang 
Sepatu Olahraga Adidas 
H0: Promosi tidak Berpengaruh danSignifikan Terhadap Niat Beli Ulang Sepatu 
Olahraga Adidas 
 
